
















になり（Granot, Russell, & Brashear-Alejandro 2013）、巨大な市場が形成された（田村 
2017）。一方、学術分野では、その LB のマーケティング戦略における流通ならびに店舗の
重要性が広く指摘されている。例えば Corbellini & Savioli（2009, p.52）は、ブランドがラ
グジュアリーであるか否かを決定付ける第一位要因が流通であるとしている。また、
Kapferer & Bastien（2009, pp.332-333）は店舗の壮観さが LB における流通の重要性の証
明であり、多くの LB がその地位を失う場所もまた流通であるとしている。さらに Kotler
（1973）は、店舗の雰囲気はときに商品以上に重要となり、消費者の階級や生活様式を示す
ような商品を販売する際に、特に有効に機能するとしている。この商品とは LB に他ならな









　しかし、LB 専門店の店舗属性と消費者の行動意向との関連性を扱った既存研究（Cho & 










& Bastien 2009, pp.72-74）。例えば、高価格という基準を考えた場合、10 万円の鞄を高価
であると判断する消費者もいれば、100 万円の鞄を安価であると判断する消費者もいるだろ
う。つまり、LB の規定要因の判断基準から消費者の主観を排除することが困難であるため、
LB に明確な定義を与えることも困難となる（Ko, Costello, & Taylor 2019）。この状況を踏
まえ、学術分野では広く消費者の主観により LB が定義されている（Bernstein 1999; 
Berthon, Pitt, Parent, & Berthon 2009, Wilcox, Kim, & Sen 2009）。つまり、民主的手法に







S-O-R 理論（Stimulus-Organism-Response theory）が広く用いられている（Chebat & 






応等の「店舗属性」（Kim et al. 2016; Liu & Jang 2009）、生体（O）として消費者の「感情」
（Cho & Lee 2017; Jang & Namkung 2009）、反応（R）として店舗への再訪問意向やクチコ
ミ意向等の「行動意向」（Namkung & Jang 2010）が用いられている。中でも「店舗属性」
の包括性と「感情」の操作化については盛んな議論が存在するため、本節以下にて順に既存
研究をレビューし、その知見を整理する。
2.2.1　店舗属性── S-O-R 理論の S（刺激）について
　S-O-R 理論を用いた既存研究では、刺激（S）として店内の色調（Cho & Lee 2017）、雰


































著　者 商品 立地 店舗設計 店員 その他
Lindquist（1974） ＊ ＊ ＊ ＊ ＊
Turley & Milliman（2000） ＊ ＊ ＊ ＊
Swoboda et al.（2007） ＊ ＊ ＊ ＊
髙橋（2014） ＊ ＊ ＊ ＊ ＊
注）筆者作成
2.2.2　感情── S-O-R 理論の O（生体）について
　人間の感情の操作化については多くの議論が存在する（Mehrabian & Russell 1974; Russel 
1980; Watson, Clark, & Tellegen 1988）。中でも Mehrabian & Russell（1974, p.8）が提唱
した快楽・覚醒・支配の 3 次元モデル（以下、MR モデル）は高い説明力を有するモデルと
して（Havlena & Holbrook 1986; 石淵 2013）、広く用いられてきた（Mazaheri, Richard, & 
Laroche 2011; Richard & Chebat 2016）。この MR モデルは、後の研究で支配の説明力が小
さいことが明らかになり（Babin & Darden 1995; 岡山 2017）、快楽・覚醒の 2 次元のみを
扱う研究（Chebat & Michonm 2003; Wirtz, Mattila, & Tan 2000）が主となった。この他、
ポジティブ感情とネガティブ感情を同時に用いるモデルも存在し（Babin, Darden, & Babin 
1998; Watson et al. 1988）、同モデルについても多くの検証が重ねられている（Chen et al. 
2015; Jang & Namkung 2009; Liu & Jang 2009）。このように、絶対的な最適モデルは存在
しないが（石淵 2013）、消費者行動研究分野では MR モデルの 2 次元（快楽・覚醒）を用
いることに、おおよそ合意が得られている（安藤 2013; 井上・石淵 1997; Ladhari 2007）。
2.3　ラグジュアリー・ブランド専門店を対象とした研究














　最後に本研究と最も類似性が高い Kim et al.（2016）による研究を挙げる。同研究は
S-O-R 理論に基づき、LB 専門店への入店前後の感情（ポジティブ・ネガティブ感情）、サー
ビス品質の評価、ブランド態度の影響関係を検証するものである。サービス品質の尺度には















　本研究では尺度導出法に基づき（Churchill 1979; Hinkin 1998; 高橋 2018）、1）質問項目
の作成、2）アンケート調査（予備調査）、3）探索的因子分析、4）確認的因子分析を用い
た信頼性・妥当性の評価を通じて、S-O-R 理論を構成する 3 つの概念（店舗属性・感情・
行動意向）に関する尺度を導出する。本章では 1 から 3 のプロセスを実施し、第 5 章にお






























あるとされるため（Roux, Tafani, & Vigneron 2017; 上田 1995）、一般的なコスト・パフォー
マンスという概念の重要度は低いと考えられる。つまり LB の場合、高品質かつ高価格であ
ることが求められる。そしてその品質の条件として、手造りであること（Amatulli & Guido 
2012; Dobois & Paternault 1997; Horiuchi 1984）、丹念に作られていること（Vigneron & 
Johnson 2004）、審美性が高いことが（Chen et al. 2015; Hyun & Kang 2014）が求められる。
そして、価格についてはブランドの価値を体現する名声価格であることが求められる








性に関する条件である。しかし、LB 専門店の場合、一等地であること（Kapferer & 
Bastien 2009, pp.332-361）、ブランドのイメージと通り（street）のイメージが調和するこ
と（Chevalier & Gutsatz 2012, pp.108-109）、ブランドの価値を体現する威厳のある立地で







舗の装飾」「魅力的な店舗設計」（Chen et al. 2015）、「非日常的な店舗空間」「芸術的な店舗







（Chevalier & Gutsatz 2012, pp.220-221）。また、店員には顧客に対する VIP 対応を通じて
一対一の関係を構築することが求められる（Kapferer 2015, p.70）。さらに、店員の礼儀正
しさや顧客に対する尊敬の念は、消費者が LB に対して最も期待することであるとの調査結

















いるのみであり（Liu & Jang 2009; 髙橋 2014; Turley & Milliman 2000）、容姿が議論の対
象とされることは極めて稀である。そこで本研究では、容姿の質問項目として「美人もしく
はハンサムな店員」「容姿が魅力的な店員」（Hamermesh 2011）、「身なりが整った店員」「制
服が魅力的な店員」（Chevalier & Gutsatz 2012, p.219）を用いる。以上の議論により、店員
に関しては「接客」「容姿」の 2 因子を想定する。
3.1.5　店舗属性の因子構造の確認





目を 7 件法（1. 全く違うと思う～ 7. 強くそう思う）で尋ねた。トラップ問題を設け、質問
項目を読んでいないと判断される回答者を排除した上で、118 サンプル（有効回答率
95.2％）を回収し、フロア・天井効果が発生していないことを確認した上で、探索的因子分








念の質問項目については、先行研究（Babin et al. 1998; Donovan & Rossiter 1982; 












を除いた 3 項目、覚醒には 4 項目の質問項目を用いる。
3.3　反応（R）── 行動意向の質問項目
　2.3 で述べたように、本研究と最も類似性が高い研究は Kim et al.（2016）による LB 専
門店を対象とした検証である。同研究は S-O-R 理論に基づく検証を実施しており、反応（R）
に該当する行動意向には「ブランド態度」が用いられている。LB の店舗はブランドのプロ






（Knight & Kim 2007; Yoo & Lee 2012）、クチコミも高いプロモーション効果が指摘されて
いる（Berger 2013; Kapferer & Bastien 2009, pp.378-379; Keller & Fay 2012）。そこで本
研究では、行動意向として購買意図、ブランド態度、クチコミを用いる。なお、購買意図の
尺度は「X の Y を購入したい」「Y を購入する機会があれば、X を検討するだろう」「Y を
買い物するとしたら、X を選択する可能性が高い」（Bian & Forsythe 2012; Dodds, Monroe, 
& Grewal 1991; Taylor & Baker 1994）、ブランド態度の尺度は「X は良いブランドである」
「X は魅力的なブランドである」「X はお気に入りのブランドである」（Augusto & Torres 
2018; Colliander & Dahlén 2011）、クチコミの尺度は「X を多くの人々に薦めたことがある」
「X について、友人に実際より良いように説明するだろう」「X を賞賛する言葉を広めたい」
「X について、多くの好意的なクチコミをするだろう」（Carroll & Ahuvia 2006）を用いる（X







Michon 2003; Chen et al. 2015; Hyun & Kang 2014）。しかし、同研究は国、業種、業態など





から快楽への有意な正の影響が確認されている（Chebat & Michon 2003; Hyun & Kang 
2014; Ryu & Jang 2008）。さらに、3.3 の議論から、ブランド態度から購買意図とクチコミ、
クチコミから購買意図への正の影響を想定する。以上の議論から、次の仮説が導出され、図
1 が示される。
H1.   LB 専門店の商品（H1a）、立地（H1b）、店舗設計（H1c）、接客（H1d）、容姿（H1e）
に対する高い評価は、店舗での快楽に正の影響を及ぼす。
H2.   LB 専門店の商品（H2a）、立地（H2b）、店舗設計（H2c）、接客（H2d）、容姿（H2e）
に対する高い評価は、店舗での覚醒に正の影響を及ぼす。
H3.  LB 専門店における快楽（H3a）と覚醒（H3b）は、ブランド態度に正の影響を及ぼす。


















































　2.1 の議論に基づき、本研究では LB の定義として民主的定義を用いる。藤原・守口（2018）
はこの民主的定義に基づき、日本の消費者が広く LB と聞いて思い浮かべるブランドとして





　本調査は日本国内に居住する 20 歳以上の男女を対象に、2018 年 12 月 14 ～ 15 日にイン
ターネットを用いて実施された。まず、調査対象者の条件として、調査対象ブランド（表 2）
の中に自らが LB であると認識するブランド（民主的定義）が異なる 2 つ以上の商品カテゴ
リーにおいて存在すること、かつ、それらの店舗（4）に過去 1 カ月以内に訪問経験があること
を設定した。さらに、LB に無関心な人物を排除するために、過去 1 年以内に LB を購入し
たことがある人物に限定した。最後に、調査会社が指定するトラップ問題を設定し、質問項
目を読んでいないと判断される回答者を除外した。以上のスクリーニング条件を設けること
で、30,007 名の中から条件に適う調査対象者 2,000 名を選定した（5）。次に調査対象者自身が





自動車　 バッグ　 腕時計　 靴　 ジュエリー　
レクサス エルメス ロレックス フェラガモ ティファニー
メルセデス・ベンツ ルイ・ヴィトン オメガ クリスチャン ルブタン カルティエ
BMW グッチ フランク ミュラー ジミー チュー ハリー・ウィンストン
フェラーリ コーチ タグ・ホイヤー マノロ ブラニク ブルガリ




ドについて、第 3 章で導出した質問項目を 7 件法（1. 全く違うと思う～ 7. 強くそう思う）
で尋ねた。その結果、最も多く回答を得た商品カテゴリー（バッグの 1,414 サンプル）と、
最も少ない回答を得た商品カテゴリー（靴の 356 サンプル）の回収数に想定以上に大きな






子負荷量が 0.4 未満の項目と、複数の因子に 0.4 以上の因子負荷量を示す項目を削除し続け
た。その結果、店舗属性の質問項目においては「極めて高価格な商品」「手の届かない価格
の商品」「身なりが整った店員」、感情の質問項目においては「気分が高揚する」が削除され、
最終的に表 3・4 の結果が得られた。次に図 1 の 10 因子構造を確認するために、全ての因
子間に共分散を仮定し、確認的因子分析を実施した。適合度指標およびその基準をGFI＞.80
（Jöreskog & Sörbom 1989）、AGFI ＞ .80（Scott 1995）、CFI ＞ .90（ibid.）、RMSEA ＜ .07
（Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham 2006）としてこのモデルの適合度を判断したとこ
ろ、カイ 2 乗検定は χ 2 ＝ 2798.310（df ＝ 450, p ＜ .001）と棄却されたが、GFI ＝ .906, 
AGFI ＝ .883, CFI ＝ .964, RMSEA ＝ .055 となったため、これを受容することとした。
5.4　構成概念妥当性
　本節では内部一貫性（信頼性）、尺度の 1 次元性、収束妥当性、弁別妥当性の検証を通じ
て構成概念妥当性を確認する。まず、内部一貫性は、Cronbach のα 係数が 0.6 以上であり
（Bagozzi 1994）、CR（composite reliability）が 0.6 以上であることを基準とした（Bagozzi 
& Yi 1988）。分析の結果、表 5 の通りに内部一貫性は非常に高いことが確認された。次に、
全ての構成概念に対する確認的因子分析の結果から、尺度の 1 次元性、収束妥当性、弁別妥
───────────
（5） 調査対象者の平均年齢は 43.4 歳、性別は男性（58.9％）、女性（41.1％）、婚姻状況は未婚（68.5％）、
未婚（24.5％）、離婚・死別（7.0％）である。世帯人数は多い順に 3 名（26.4％）、2 名（28.0％）、4 名
（20.7％）、職業は会社員（52.7％）、専業主婦（主夫）（9.9％）、パート・アルバイト（9.0％）、最終学
歴は 4 年制大学卒（52.3％）、高等学校卒（19.0％）、短期大学卒（13.1％）、世帯年収は 500 万円以上 1,000
万円未満（47.8％）、500 万円未満（23.6％）、1,000 万円以上 1,500 万円未満（18.0％）と続く。
（6） 筆者が 2018 年 6 月に日本の消費者（n ＝ 1,000）に対して、過去 1 ヵ月以内に店舗への訪問経験のあ





（Steenkamp & van Trijp 1991）。前節で示した確認的因子分析の結果から、尺度の 1 次元性
は確認されたと判断した。次に収束妥当性は、潜在変数から観測変数への因子負荷量が有意
に十分高い値（≧ .50）であり（Bagozzi & Yi 1988; Steenkamp & van Trijp 1991）、AVE
（average variance extracted）が 0.5 以上であること（Bagozzi & Yi 1988; Fornell & 
Larcker 1981）を基準とした。分析の結果、因子負荷量の最低値が .800、AVE の最低値
が .752（表 5）を示したため、収束妥当性が確認された。次に弁別妥当性は、AVE の平方
根が構成概念間の相関係数を上回ることが基準とされている（Fornell & Larcker 1981）。
この基準を用いた場合、購買意図とブランド態度間の相関係数（.920）が基準を満たさない
表 3　店舗属性の項目の探索的因子分析結果（n ＝ 1,750）
因子名　 質問項目　　 Ⅰ Ⅱ Ⅲ Ⅳ Ⅴ 共通性
立地 一等地に建てられた店舗 .945 .011 .012 .028 -.078 .842
ブランドに相応しい店舗立地 .892 .006 -.024 .044 .032 .883
威厳のある店舗立地 .754 .003 .045 -.047 .187 .813
接客 誠心誠意を尽くした接客 -.013 .945 .043 -.017 -.026 .880
完璧で申し分のない接客 -.001 .885 .053 .002 .007 .869
懇切丁寧な接客 -.008 .757 .076 .028 .059 .769
一流の接客 .082 .721 .007 .118 .017 .789
容姿 容姿が魅力的な店員 .011 .008 .953 .008 -.022 .910
美人もしくはハンサムな店員 .004 .044 .923 -.020 -.030 .859
制服が魅力的な店員 .011 .145 .500 .078 .176 .671
商品 精魂込めて造られた商品 .018 .001 -.001 .939 -.026 .869
審美性の高い商品 .050 .011 .028 .826 .031 .831
最高の品質を誇る商品 -.005 .090 -.010 .761 .083 .787
店舗設計 魅力的な店舗デザイン .029 .038 -.068 .036 .882 .838
印象的な店舗の装飾 .153 .002 -.092 .029 .823 .828
芸術的な店舗空間 -.013 .008 .174 -.011 .703 .670
非日常的な店舗空間 .075 .006 .097 .039 .681 .712
注）7 回転で収束（最尤法 ・プロマックス法）
表 4　感情の項目の探索的因子分析結果（n ＝ 1,750）
因子名　　 質問項目　　 Ⅰ Ⅱ 共通性
快楽 うれしい .990 -.032 .936
楽しい .829 .041 .738
満足感が得られる .740 .158 .743
覚醒 刺激的な -.028 .983 .928
エネルギッシュな .024 .809 .683








構成概念 α 係数 CR AVE
構 成 概 念 間 の 相 関 係 数
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. 購買意図 .938 .938 .834 .913
2. ブランド態度 .940 .945 .851 .920 .922
3. クチコミ .934 .935 .782 .663 .642 .884
4. 快楽 .921 .923 .801 .776 .761 .616 .895
5. 覚醒 .919 .922 .797 .611 .614 .671 .792 .893
6. 商品 .934 .934 .826 .641 .681 .518 .667 .582 .909
7. 立地 .939 .940 .839 .544 .547 .414 .575 .496 .741 .916
8. 店舗設計 .924 .924 .752 .556 .564 .491 .618 .591 .803 .834 .867
9. 接客 .948 .949 .823 .536 .556 .540 .607 .584 .794 .673 .766 .907
10. 容姿 .916 .922 .797 .388 .400 .514 .508 .544 .637 .570 .695 .811 .893
注）各構成概念の AVE の平方根を太斜字で記した。
5.5　仮説検証結果
　図 1 の実証モデルに対する SEM の分析結果は図 2 の通りである。適合度についてはカイ
2 乗検定がχ 2 ＝ 3475.888（df ＝ 469, p ＜ .001）と棄却されたが、GFI ＝ .882, AGFI ＝ .859, 
CFI ＝ .954, RMSEA ＝ .061 と 5.3 で示した基準を概ね満たした。したがって、この結果を
以て仮説を検証する。なお、以降の議論における標準化パス係数β の下付き文字は、潜在
変数の組み合わせを表す。例えば、βPR → PL は商品（PR）から快楽（PL）への標準化パス
係数である。
　まず、店舗属性から快楽への影響に関する仮説は、H1a は支持（βPR → PL ＝ .30, p ＜ .001）、
H1b は支持（βLO → PL ＝ .12, p ＜ .001）、H1c は不支持（βSD → PL ＝ -.05, n.s.）、H1d は不支
持（βSE → PL ＝ .07, n.s.）、H1e は不支持（βAP → PL ＝ -.10, p ＜ .01）となった。次に店舗属性
から覚醒への影響に関する仮説は、H2a は支持（βPR → AR ＝ .22, p ＜ .001）、H2b は不支持
（βLO → AR ＝ -.05, n.s.）、H2c は支持（βSD → AR ＝ .26, p ＜ .001）、H2d は支持（βSE → AR ＝ .12, 
p ＜ .05）、H2e は支持（βAP → AR ＝ .16, p ＜ .001）された。次に感情からブランド態度への
影響に関する仮説は、H3a は支持（βPL → BA ＝ .82, p ＜ .001）、H3b は不支持（βAR → BA ＝ -.02, 
n.s.）となった。次に覚醒から快楽への影響に関する仮説である H4 は支持（βAR → PL ＝ .60, 
p＜.001）された。最後に行動意向の3つの変数間の影響に関する仮説は、H5aは支持（βBA→PI

































































































































消費者の異質性を考慮していない点である。LB の消費行動は性別（Roux et al. 2017）や国




れる可能性がある。LB は贈答品としての適性が高い財であるため（Dubois & Laurent 
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